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Resumo
O termo “design estratégico” tem sido utilizado em diversos 
contextos, gerando ambiguidades ligadas ao fato de o próprio 
termo “estratégia” ter signifi cado abrangente, com diversas nu-
ances. Inicialmente tratado na esfera empresarial, o estudo das 
estratégias foi sendo estendido a outras áreas, na medida em 
que o planejamento estratégico passou a ser utilizado em no-
vos âmbitos, tais como os institucionais. A visão de estratégia 
em design acompanhou esta ampliação e hoje abrange tam-
bém direcionamentos sistêmicos, visando não somente o de-
senvolvimento de empresas, mas a busca de sustentabilidade. 
Este artigo, portanto, visa esclarecer as diferentes abordagens 
do design estratégico.  
Palavras-chave: design estratégico, desenvolvimento de pro-
duto, design para a sustentabilidade. 
Abstract
The term “strategic design” has been used in various con-
texts, creating ambiguities that are linked to the fact that the 
very term “strategy” has a broad meaning, with different nu-
ances. Initially treated in business administration, the study 
of strategies was eventually extended to other areas, along 
with the use of strategic planning in new environments, 
such as institutional ones. The vision of strategy in design 
followed this expansion and now also covers systemic vi-
sions, aiming not only the development of enterprises, but 
the search for sustainability. This article seeks to clarify the 
different approaches of strategic design.
Key words: strategic design, product development, design for 
sustainability.
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A gestão do design e o design estratégico 
A introdução da abordagem de gestão do design dia-
loga com uma fase de visão racionalista, que caracterizou as 
décadas de 1960 e 1970, tendo ocorrido por meio da incor-
poração metodológica das preocupações de marketing den-
tro do design, principalmente em decorrência da valorização 
das atividades a ele ligadas no âmbito empresarial. A inserção 
das atividades de design em um planejamento estratégico 
tornou-se gradativamente uma prioridade, materializada por 
meio de um gerenciamento voltado para a identificação, diag-
nóstico e resolução de questões de negócio (Teixeira, 2005). 
A inserção do design no ambiente das empresas teve 
início nos países anglo-saxões, na década de 1960, catali-
sada pela ação conjunta do Royal College of Arts e do de-
partamento de Design Management, da London Business 
School, ambos em Londres (Martins e Merino, 2008), con-
solidando o chamado design management (Bürdek, 2006).
Esta abordagem reforçou-se a partir da década de 
1970, devido às circunstâncias econômicas, como, por 
exemplo, o choque petroleiro, integrando uma tentativa 
de organizar a indústria e permitir a sua sobrevivência 
(Jollant-Kneebone, 2003). 
Mozota (2002) aponta o Design Innovation Group 
(DIG), na Grã Bretanha, como responsável por uma grande 
contribuição no reconhecimento da importância do de-
sign na performance das empresas. Esse direcionamento 
foi difundido para outros países, por meio da criação de 
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escolas – como o Design Management Institute, em Boston 
(1975) - ou da adesão de escolas existentes ao estudo do 
tema – como no caso da Harvard Business School. Houve 
também a divulgação por meio de relatórios – o Relatório 
“Gerenciar Design” (1984), por exemplo, que propagou a 
experiência britânica na França - ou de colóquios - como 
o Colóquio sobre o Design no Ensino Superior, em 1990 
(Martins e Merino, 2008). 
Desde então, a visão de estratégia em design tem so-
frido mudanças ligadas à evolução das abordagens teóri-
cas de gestão e das grandes transformações socioculturais 
e econômicas, decorrentes da contração tempo/espaço 
ocorrida no final do século XX. A compreensão do design 
enquanto instrumento de desenvolvimento de empresas 
e territórios e a adoção de estratégias nele baseadas es-
tão, assim, subordinadas ao próprio desenvolvimento do 
pensamento estratégico, ligado, este à empresa, como ve-
remos a seguir. 
Defi nições e tipos de estratégia
Minstzberg et al. (2000) propõem cinco definições in-
ter-relacionadas de estratégia, que explicitam as nuances 
mais frequentes do termo: plano, padrão, posição, perspec-
tiva e “truque”. 
A noção descrita como plano corresponde a um en-
tendimento bastante difundido, segundo o qual estraté-
gias podem ser consideradas como diretrizes para percur-
sos traçados para atingir determinados objetivos: direção, 
guia ou curso de ação para o futuro. A noção de padrão 
parte do princípio de que a estratégia emerge da consis-
tência de comportamento criado por uma série de deci-
sões no passado sendo, portanto, uma estratégia realizada. 
A noção de posicionamento situa a estratégia em um meio 
e a coloca como resultado de direcionamentos ou padrões 
de comportamento de mercado. O olhar é para fora. Den-
tro da noção de perspectiva, a estratégia reflete uma visão 
do mundo, a cultura e ideologia da organização, voltando 
seu olhar para dentro. Por sua vez, a noção de truque equi-
vale a uma ou mais manobras específicas para atingir um 
objetivo, em geral como reação a uma ameaça.
As taxonomias sobre estratégia procuram organizar 
as diferentes definições e as abordagens que estas ge-
ram. Duas das principais são as propostas por Whittington 
(1993), por Minstzberg et al. (2000) e Mintzberg (2004).
Taxonomia proposta por Whittington
Whittington (1993) propõe uma diferenciação das 
abordagens estratégicas a partir de dois princípios: seus 
resultados (conforme privilegiem apenas o lucro ou outros 
aspectos também) e processos (na medida em que eles 
são deliberados ou emergem naturalmente). 
O enfoque classificado como “clássico” - que engloba 
visões como as de Chandler, (1988); Ansoff (1977, 1991) ou 
Porter (2004) considera a estratégia como um processo ra-
cional e deliberado de cálculo, a partir do qual tudo pode 
ser previsível: o sucesso da empresa depende de análises 
racionais e decisões objetivas.  
Para o enfoque “evolucionário” - como o de Hannan e 
Freeman (2005) ou o de Williamson (1991) - o planejamen-
to é irrelevante, já que o futuro é imprevisível. Do ponto 
de vista desses autores, é o mercado que determina as de-
cisões, não os gerentes, a quem cabe apenas responder à 
situação presente. A sobrevivência dos negócios depende, 
assim, da maximização dos lucros, para a sobrevivência das 
empresas mais bem adaptadas.
O enfoque “processualista” - como o de Cyert e March 
(1963) considera que as pessoas são “muito diferentes em 
seus interesses, limitadas em sua compreensão, dispersas 
em sua atenção e descuidadas com suas ações, para se 
unir em torno e levar acabo um plano perfeitamente cal-
culado” (Whittington, 1993, p. 4, tradução nossa). Assim a 
estratégia emerge do processo gradual de aprendizado e 
não de saltos racionais. O processo de seleção do mercado 
é bastante frouxo, já que todas as empresas se encontram 
na mesma incapacidade de prever. 
Do ponto de vista dos pensadores sistêmicos, a estra-
tégia é importante e inserida no sistema sociocultural em 
que é aplicada, definindo as regras e objetivos de acordo 
com o contexto local: dessa forma, o objetivo dos estrate-
gistas muitas vezes se desvia do puro lucro.
Taxonomia de Minstzberg 
Mintzberg (2004) e Minstzberg et al. (2000), por sua 
vez, falam de dez escolas de pensamento de formação 
estratégica. As três primeiras são prescritivas: a escola do 
design, a do planejamento e a do posicionamento. As seis 
seguintes são descritivas: a do aprendizado, a ambiental, a 
empreendedora, a cognitiva, a do poder e a da cultura. A 
décima é integradora, combinando as anteriores: a escola 
da configuração. 
A ‘escola do design’ forneceu, nos anos 1960, a estrutu-
ra básica sobre a qual as duas outras escolas prescritivas se 
desenvolveram, partindo dos trabalhos de Chandler (1988), 
inicialmente publicado em 1962, de Philip Selznick (1983) 
publicado em 1957, e do grupo de administração geral da 
Harvard Business School. Ela trata da formulação estratégica 
como um processo de concepção; às vezes é chamada de 
SWOT, pois analisa forças (Strenghs) e fraquezas (Weaknes-
ses) da empresa e as oportunidades (Opportunities) e amea-
ças (Threats) do ambiente. Ela também considera a formula-
ção estratégica como um processo informal de concepção, 
em geral na mente consciente de um líder.
A escola de planejamento, também prescritiva, de-
senvolveu-se principalmente com o trabalho de Ansoff 
(1977). Ela considera a formulação estratégica como um 
processo formal e não coloca o executivo principal como 
central para a estratégia, divergindo, nesses pontos, da 
primeira escola. Segundo Ansoff (1977), os componentes 
da estratégia incluem o conjunto de produtos e mercado, 
o vetor de crescimento e a vantagem competitiva, bem 
como a sinergia entre estes três elementos. A escola de 
planejamento teve ampla aceitação até a década de 1980, 
quando a redução da atividade em várias empresas levan-
tou críticas pela predeterminação, formalização e desliga-
mento que preconizava. 
A terceira escola, a do posicionamento, considera 
a formulação estratégica como um processo analítico e 
teve grande difusão com o modelo PIMS (Profit Impact of 
Market Strategies), desenvolvido em 1972 para a General 
Electric, “que identificou um série de variáveis da estratégia 
- tais como intensidade de investimento, posição no mer-
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cado e qualidade dos produtos e serviços - e usou-as para 
estimar o retorno esperado sobre o investimento, partici-
pação de mercado e lucro” (Minstzberg et al., 2000, p. 80). 
Essa escola também alcançou grande notoriedade com o 
trabalho de Porter (2004), nos anos 1970 e 1980, no qual o 
autor apresenta a estratégia como resultado da busca do 
valor pela empresa, comparada a seus concorrentes: dife-
renciação ou custo baixo.
As escolas descritivas propostas por Minstzberg et al. 
(2000) incluem:
(a)  A escola do aprendizado, na qual os pesquisado-
res acreditam que as estratégias surgem de uma 
variedade de pequenas ações e decisões tomadas 
por todos os tipos de pessoas diferentes, inclusive 
de forma acidental. A estratégia adviria, portanto, 
de um processo de aprendizado coletivo.
(b)  A escola ambiental, que vê a formulação de estra-
tégia como uma resposta passiva às forças exter-
nas e coloca o ambiente como agente central na 
geração de estratégias, acreditando que as orga-
nizações se agrupam em nichos distintos do tipo 
ecológico até que condições desfavoráveis levem-
nas à extinção. 
(c)  A escola empreendedora, que coloca a elaboração 
da estratégia como o processo visionário de um 
líder forte.
(d)  A escola cognitiva, que considera o que acontece 
na cabeça humana quando tenta lidar com a es-
tratégia. Esse direcionamento, contudo, ainda não 
tem um embasamento teórico bem estruturado.
(e)  A escola política (Minstzberg, 2004) ou do poder 
(Minstzberg et al., 2000), que enfoca o conflito e a 
utilização do poder nos processos estratégicos.
(f )  A escola cultural, que “considera a dimensão cole-
tiva e cooperativa do processo” (Minstzberg, 2004, 
p. 18), preocupando-se com a influência da cultura 
na estabilidade ou instabilidade estratégica, mui-
tas vezes resistindo às mudanças.
(g)  A escola da configuração, que parte das premissas 
de que existe uma configuração basicamente es-
tável nas organizações, a qual passa por períodos 
de instabilidade ocasional, e esse processo dá ori-
gem a um ciclo de vida das organizações. Nesse 
enfoque, cada uma das escolas representa uma 
configuração particular. 
Embora a taxonomia de Minstzberg et al. (2000) seja 
mais minuciosa do que a de Whittington (1993), uma vez 
que trata de maior quantidade de nuances, existe, segun-
do Serra (2007), uma correspondência entre alguns tipos: as 
três escolas prescritivas de Minstzberg et al. (2000) equiva-
lem à escola clássica de Whittington (1993); a escola do po-
der corresponde à escola processual; a escola cultural pode 
ser comparada a sua escola sistêmica, e a escola ambiental 
tem aspectos em comum com os da escola evolucionária.
O que são estratégias de design?
As estratégias de design estão relacionadas com pla-
nejamentos estratégicos empresariais ou dos territórios, 
dependendo do contexto em que se inserem, mas incluem 
ainda abordagens menos abrangentes, puramente opera-
cionais. Assim, destaca-se, inicialmente, um enfoque voltado 
para o simples desenvolvimento de produtos; em seguida, 
outro, que incorpora as questões referentes ao ambiente da 
empresa – interno e externo -; e, por fim, um direcionamen-
to que aborda temáticas mais amplas, como as relativas às 
mudanças na sociedade e no meio ambiente.
Estratégias de produto
A primeira percepção de estratégia relacionada ao 
design, ainda adotada em diversos contextos, tem um foco 
mais limitado, que a coloca como uma metodologia para 
o desenvolvimento do produto. Esse nível é, sobretudo, 
operacional e apoiado no projeto, que deve ser eficiente e 
eficaz (Joziasse, 2000).
Dentro dessa perspectiva, Jones (1992) propõe uma 
síntese de diversas estratégias de design. Para o autor, esse 
conceito é entendido como um método suficiente por si 
só para resolver problemas de design. Ele classifica as es-
tratégias a partir de dois critérios: o grau de pré-planeja-
mento e o padrão da procura. 
Assim, “estratégias pré-estabelecidas” são as rigida-
mente pré-fixadas e, segundo Jones (1992), são adequadas 
para situações familiares. Elas são lineares, compostas por 
uma sequência de ações, mas podem ser cíclicas, se uma 
nova fase de intervenção for necessária, depois do output. 
Essas estratégias encontram paralelo conceitual nas esco-
las prescritivas (Mintzberg, 2004) ou no enfoque clássico 
(Whittington, 1993). 
“Estratégias adaptativas”, por sua vez, são aquelas nas 
quais somente a primeira ação de design é previamente 
estabelecida. A escolha da ação posterior é influenciada 
pelo resultado da primeira, havendo, entretanto, a dificul-
dade de controle do custo. Uma variante seriam as estra-
tégias incrementais, que introduzem pequenas alterações 
no produto. Na gestão de empresas, essas abordagens 
podem ser acessórias a direcionamentos da escola de 
aprendizado (Mintzberg, 2004) e ao enfoque processualis-
ta (Whittington, 1993). Jones (1992) descreve, ainda, a es-
tratégia sem planejamento, uma estratégia sem estratégia. 
Dessa maneira, seu enfoque trata apenas do desen-
volvimento de produtos, mais do que de estratégias no 
sentido abrangente do termo, e ele também não contem-
pla a análise das mudanças na sociedade e nos paradig-
mas dominantes.
Estratégias no âmbito empresarial 
Segundo Sackrider (2006, p. 189, tradução nossa), a 
capacidade de “assumir o controle da mudança e da inova-
ção, de desenvolver uma reflexão criativa no projeto e em 
sua aplicação, privilegiando uma abordagem transversal” 
fez com que a intervenção do design na empresa e junto 
a seus atores se ampliasse. O desenvolvimento dessa visão 
de estratégia de design nas empresas está ligado ao pen-
samento racional das escolas de planejamento e posicio-
namento (Minstzberg, 2004) e à escola clássica (Whitting-
ton, 1993), porém, num nível de intervenção muito mais 
influente do que o preconizado por Jones (1992).
O direcionamento estratégico no design está, assim, 
voltado para a gestão, e sua importância é sublinhada por 
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Bonsieppe (2003, p. 107), quando afirma que “o projeto 
deve ter em conta que o seu objetivo não é alcançar uma 
determinada forma para um determinado produto, mas 
garantir a autonomia da entidade para quem trabalha e a 
própria sobrevivência”.
O conceito de design estratégico incorpora, nesse 
sentido, diversos aspectos que não dizem necessaria-
mente respeito às questões estéticas, mas incluem todo o 
processo de desenvolvimento de produtos: “da análise de 
mercado, passando pelas fases de conceituação e de pro-
jeto, a fase da comunicação até a introdução no mercado” 
(Bürdek, 2006, p. 360). Autores como Baxter (1998), Joziasse 
(2000), Järvinen e Koskinen (2001) ou Mozota (2002) des-
tacam as diferenças existentes, de acordo com a aborda-
gem de estratégia adotada.
Baxter (1998) identifica a distinção entre planejamen-
to de produto - que antecede o desenvolvimento de um 
novo objeto específico - e planejamento estratégico do 
desenvolvimento de produtos, conceito mais amplo, re-
lacionado com a política de produtos da empresa, o que 
conduz a uma ampliação do foco de análise, voltado, ago-
ra, para todo o processo de gestão do design. 
Para Joziasse (2000), a estratégia de design pode ope-
rar em três níveis: no nível da corporação, influenciando 
em termos de estrutura, finanças e recursos (design es-
tratégico); no nível comercial ou tático, quando o design 
é baseado na capacidade de geração de conceitos de pro-
dutos exclusivos e na procura de novas oportunidades de 
mercado (design tático); e, finalmente, em um nível mais 
operacional, apoiado no projeto, que deve ser eficiente e 
eficaz (design operacional).
Järvinen e Koskinen (2001) também destacam três 
modalidades: um “design, enquanto exercício estético”, 
uma gestão de design, enfoque que apenas utiliza o de-
sign para atingir seus fins e transmitir uma imagem corpo-
rativa desejada e, ainda, um design que determina a orga-
nização da empresa - chamada neste caso de designer firm.
Segundo Mozota (2002), as estratégias propostas 
podem se desenvolver: por meio da diferenciação de po-
sicionamento - uma competência econômica, que inclui 
a produção, o marketing e a comunicação; por meio da 
coordenação de posicionamento - uma competência de 
gerenciamento, criando valor nas atividades de suporte 
da cadeia de valor; e da transformação de posicionamen-
to - uma competência de recursos, criando valor devido à 
sua compreensão do sistema e à coordenação externa que 
exerce (melhora a coordenação entre marketing e produ-
ção, cria novos mercados e a orientação para o consumi-
dor dentro da empresa, sendo uma competência central).
No caso do design estratégico, são as estratégias de 
design que estabelecem o direcionamento das estratégias 
da empresa (Joziasse, 2000) e que organizam seus pro-
cessos de forma a facilitar “o cruzamento multidisciplinar 
necessário para entender essa complexidade” (Reyes e Me-
deiros, 2008, p. 1390). 
Assim, o design estratégico se ocupa da orientação da 
política do design, apoiado por análises de fatores inter-
nos e externos às empresas, em um nível hierárquico mais 
alto dentro destas e desde as primeiras fases do desenvol-
vimento de produtos (Magalhães, 1997).
O objetivo da orientação para o mercado é buscar 
sua contribuição para o sucesso da economia. Esse dire-
cionamento é tão marcante que Branzi (in Flamand, 2006, 
p. 115) prefere hoje, em resposta à lógica de mercado, o 
termo “estratégia de inovação”, ao invés do termo “design”. 
“O discurso é o do marketing: tem-se que vender, exportar, 
ganhar mercados, seduzir, se mostrar” (Jollant-Kneebone, 
2003, p. 49, tradução nossa).
Apesar dos aspectos negativos advindos de uma sub-
missão ao mercado, esse enfoque abrange também uma 
variedade de outros aspectos que se desenvolveram com 
a evolução interdisciplinar do design e do próprio marke-
ting, tendo, nos últimos anos, percorrido uma trajetória 
que evoluiu a partir do simples estímulo de desejos até 
chegar à preocupação com o atendimento de necessi-
dades. Maldonado (1993, p. 14) entende que a função do 
design seria, portanto, “fazer a mediação dialeticamente 
entre necessidade e objetos, produção e consumo”.
Dessa forma, o desenvolvimento do design voltado 
para o mercado, embora sofrendo restrições a seu cunho 
mercadológico, tem contribuído para a valorização do 
produto sob vários pontos de vista, tal como coloca Jeudi 
(2003, p. 191, tradução nossa): 
 
“[...] por vezes, o design se situa do lado dos consumi-
dores para responder a sua demanda e para ultrapas-
sar os limites de uma simples sociedade de consumo, 
para responder também às exigências do valor de uso. 
Por vezes, ele visa remanejar os modos de produção, 
retornando-se contra a noção do lucro, exprimindo 
sua desconfiança com relação ao marketing, buscando 
uma aplicação sempre mais inteligente do progresso 
técnico. [...] crítico interno do sistema, o design exerce 
um papel de catalisador e mediador, simbolizando o fu-
turo da grande unidade ideológica em escala mundial.”
O design estratégico voltado para a 
sustentabilidade e a responsabilidade social
Uma abordagem mais recente do design, voltada 
para a busca da sustentabilidade, tem se tornado tam-
bém conhecida como design estratégico. O seu objetivo 
é a identificação de estratégias para inovações sistêmicas, 
inclusive novos produtos, serviços e sistemas que repre-
sentem uma vantagem competitiva a longo prazo, e, neste 
caso, considera-se como objeto de estudo o sistema pro-
duto-serviço (Krucken, 2005).
Este design estratégico voltado para a sustentabi-
lidade parte de uma ampliação do conceito e incorpora 
questões que vão desde a preocupação com as ações pro-
jetuais voltadas para questões ambientais e ecológicas ao 
longo de todo o ciclo de vida do produto - o eco-design 
- até a incorporação de inovações mais radicais, tais como 
o questionamento da própria função do produto e a possi-
bilidade de influenciar os padrões de consumo existentes 
(Rocha e Brezet, 1999).
Essa possibilidade de influenciar padrões de consu-
mo está ligada a uma visão antropológica de cultura e re-
quer uma reorganização das estruturas sociais, que parte 
da educação (Botelho, 2001). A questão foi inicialmente le-
vantada no design na década de 1970, com destaque para 
a iniciativa promovida por Ambasz (2006c), em nome do 
Museu de Arte Moderna de Nova York (MAM) e do Institu-
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to de Arquitetura e Estudos Urbanos. Para tanto, reuniu-se, 
em 1971-1972, um grupo de filósofos, cientistas, arquite-
tos e urbanistas, tais como Jean Baudrillard, Umberto Eco, 
Meyer Shapiro, Hannah Arendt, Henri Lefèbvre, Suzanne 
Keller, Gillo Dorfles, Manuel Castells, Cristopher Alexander, 
Richard Meier, Alain Touraine e muitos outros. A proposta 
apresentada para reflexão girava em torno do projeto de 
uma universidade - The Universitas Project - como metáfora 
para uma sociedade e para suas instituições, a qual com-
preendia “a criação do meio não somente em termos de 
produção material hierárquica, mas, eminentemente, em 
termos de participação plena nos atos de invenção cultu-
ral” (Ambasz, 2006b, p. 299, tradução nossa).
A proposta envolvia uma reflexão centrada no design, 
na acepção mais inclusiva do termo, abrangendo toda a 
produção artificial em suas diversas escalas - artefatos e 
espaços - em sua relação com o homem e com o meio. 
A reflexão abordou questões tais como a relação do ob-
jeto, homem e meio ambiente (Baudrillard), consumo e 
meio ambiente (Dorfles), a questão da percepção dessas 
relações e de sua importância para a modelagem de um 
futuro equilibrado (Jantsch e Kepes), sociedade, práticas 
sociais, relações com o espaço, racionalidade, participa-
ção (Levebvre, Castells e Rapoport), planejamento urbano 
(Tugwell) e a própria relação de ensino, a interdisciplina-
ridade e multidisciplinaridade (Arendt, Meier, Eco, Pawley, 
Kramish, Keller e Jantsch).1
Embora sem resultado prático, as discussões coloca-
ram em pauta a necessidade da formação de novos perfis 
de profissionais, capazes de se tornar agentes na geração 
de cenários para uma mudança social, a partir de uma 
educação que promovesse a sua abertura de espírito e a 
ampliação de seus horizontes (Touraine, 2006).
Ambasz (2006a), em reflexão recente sobre a falta de 
repercussão efetiva de sua proposta na época, diz que não 
havia um substrato cognitivo capaz de absorvê-la: “talvez 
a roda tenha sido inventada muitas vezes, mas só na última 
vez é que as possibilidades e implicações da descoberta 
tenham sido compreendidas” (Ambasz, 2006a, p. 14, tra-
dução nossa). Efetivamente, só a partir da década de 1990 
surgiram novas abordagens destacando a importância do 
designer como educador e a responsabilidade do consu-
midor no estabelecimento de uma ética, enfatizando as 
relações entre o design e o consumo enquanto solução 
para problemas ambientais e sociais. A evolução da visão 
de consumo foi um dos fatores que criaram um substrato 
favorável à percepção da importância deste novo enfoque 
baseado em mudanças sociais.
Dessa maneira, a transição de uma sociedade indus-
trial para uma sociedade de conhecimento e informação 
(Castells, 1999) e para uma economia criativa (Florida, 
2002) tem hoje efeitos que dizem respeito à forma e fun-
ção dos produtos, mas também ao processo de sua produ-
ção e ao seu valor, além de sua relação com os meios onde 
são produzidos e utilizados. Mudanças na tecnologia, na 
sociedade e nos paradigmas dominantes são primordiais 
para a compreensão do design dentro de um contexto 
contemporâneo. Florida (2002, p. 21, tradução nossa) iden-
tifica o surgimento de um ethos - “o espírito fundamental 
ou caráter de uma cultura” - baseado na criatividade e ge-
rador do conceito de economia criativa. 
Assim, a preocupação com o design tem extrapola-
do o âmbito das empresas para incorporar a sociedade, a 
cultura, o meio ambiente, as relações de poder. De acordo 
com Aparo e Soares (2007), a estratégia de design está li-
gada ao modus operandis do designer, que deve confron-
tar o desenvolvimento do produto ao desenvolvimento 
do local, com vistas a construir direcionamentos adequa-
dos. Cabe ao design, portanto, criar objetos, mas também 
situações nas quais a criatividade possa ser exercida não 
somente pelo designer, mas por todos. 
Assim, Karjalainen (in Merino et al., 2002) identifica um 
nível de intervenção do design entendido como estratégi-
co, que inclui fatores mais amplos, tais como os ambientais, 
tendências, legislação, padrões, comportamentos e outros. 
Essa noção tem sido difundida por autores como 
Manzini (2005) ou Kazazian (2005), que propõem uma re-
flexão sobre a possibilidade da passagem do produto ao 
serviço, de uma sociedade de consumo para uma socieda-
de de uso e para organizações como a ONU, que apresen-
ta a noção de Sistema Produto-Serviço (PS), divulgada por 
seu Programa de Meio Ambiente, visando à desmateriali-
zação do consumo (Manzini et al., 2001).
Esta abordagem baseia-se na construção de um fu-
turo desejado, extrapolando a visão do produto e, nesse 
contexto, a visão do design é extremamente relevante, uma 
vez que a sua essência está ligada não só à capacidade de 
atender às necessidades presentes, a partir da compreensão 
dos valores existentes e de sua influência, mas também à 
capacidade de projetar respostas para as aspirações futuras. 
Considerações fi nais
A inserção do design no ambiente das empresas teve 
início nos países anglo-saxões difundindo-se para outros 
países e reforçando-se devido a circunstâncias econômicas. 
A compreensão do design enquanto instrumento de 
desenvolvimento de empresas e territórios, bem como a 
adoção de estratégias nele baseadas está, assim, subordi-
nada ao próprio desenvolvimento do pensamento estra-
tégico no campo da gestão. 
As abordagens de design que têm como foco a em-
presa se relacionam com as visões dos racionalistas das es-
colas de pensamento estratégico conhecidas como esco-
las de planejamento e posicionamento (Minstzberg, 2004) 
ou escola clássica (Whittington, 1993). As abordagens que 
envolvem a sociedade de uma forma ampliada, adotadas 
mais recentemente, têm correlação com perspectivas que 
remetem a aspectos relevantes para toda a sociedade, 
com destaque para os enfoques ambiental (Minstzberg, 
2004) e evolucionário (Whittington, 1993).
O estudo das diversas nuances que as escolas prescri-
tivas e descritivas conferem ao planejamento estratégico 
permite, portanto, a inserção do design dentro de sistemas 
mais transversais, envolvendo disciplinas diferentes, o que 
ajuda a compreender e estabelecer redes de relações e 
repercussões entre o desenvolvimento de produtos, a ges-
tão de empresas e a evolução das sociedades. 
1 Estas discussões são apresentadas em artigos e na transcrição de debates, que compõem a obra organizada por Ambasz (2006c).
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Dessa forma, é possível estabelecer um processo de 
descoberta contextualizada, dentro do qual a ideia de de-
sign estratégico pode se construir a partir de diferentes 
premissas e associações e ser aplicada de forma coerente 
dentro de cada contexto.
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